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4. Werbung und Wirklichkeit
Ethnostereotypen in der Werbung
Julia Köhler
Kurzinhalt
Täglich befinden wir uns inmitten eines Werbedschungels umgeben von vielen 
schillernden Bildern, die innerhalb von Sekunden epidemisch ihre Bot-
schaften verbreiten wollen. Werbung ist aufgrund des engen Zeitrahmens 
darauf angewiesen, ihre Inhalte schnell und prägnant zu kommunizieren. Für 
diese Zwecke eignen sich besonders Stereotypen, da sie als gelernte scha-
blonenhafte Mechanismen dem Rezipienten ermöglichen, in kürzester Zeit 
Assoziationen herzustellen. Im Zeitalter der Globalisierung bedienen sich 
Werbemacher verstärkt fremdländischer Ethnostereotypen, um Produkte mit 
den gewünschten internationalen Attributen zu versehen. Der folgende Bei-
trag betrachtet Ethnostereotypen als Instrumente werblicher Inszenierung 
und ihren Stellenwert in der Werbekommunikation.
Abstract
Day-to-day we find ourselves right in the middle of an advertising jungle. We 
are encircled by numerous iridescent pictures trying to spread their mes-
sages epidemically within seconds. Due to the short time frame advertising 
has to communicate its contents expeditiously and concisely. Stereotypes 
are particularly suitable for this purpose. As culturally developed and sim-
plifying mechanisms stereotypes enable the recipient to create associations 
quickly. In the age of globalisation advertising producers intensify the use of 
foreign ethno stereotypes to provide products with the desired international 
attributes. The following article focuses on ethno stereotypes as instruments 
of advertising production and their significance in the advertising industry. 
Einleitung
Anliegen der vorliegenden Arbeit ist es, das Potential von Ethnostereotypen 
in der Werbekommunikation zu untersuchen. Dabei soll sowohl ein Quer-
schnitt von verschiedenen Stereotypenkonzepten gegeben werden als auch das 
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Wirkungsgefüge von Ethnostereotypen und Werbung unter theoretischem Aspekt 
sowie anhand einer Fallstudie betrachtet werden. Für die Fallstudie wurde ein 
deutscher TV-Werbespot aus dem Jahr 2006 ausgewählt.
Werbung vor ihrem kommunikativen und kulturellen Hintergrund
Werbung ist eine Form symbolischer Kommunikation, da sie Produkte bzw. 
Dienstleistungen „nicht physisch greifbar“ (Schweiger/ Schrattenecker 1992:8) 
darstellt, sondern mithilfe von Zeichen und Symbolen inszeniert. Um Zeichen un-
missverständlich zu kommunizieren, müssen Werbemacher sehr genau die semi-
otischen und kulturellen Gegebenheiten kennen und berücksichtigen.
Der werbliche Semioseprozess1 zeichnet sich vor allem dadurch aus, dass es auf 
Seiten des Senders zu einem intentionalen Einsatz von Zeichenträgern zur Über-
mittlung eines Zeicheninhaltes an einen Empfänger kommt. Dabei sind zwei 
Nachrichten zu unterscheiden: zum einen, die vom Sender intendierte bzw. unter 
Benutzung eines Codes enkodierte Nachricht und zum anderen, die vom Emp-
fänger interpretierte oder in gegebenen Fall dekodierte Nachricht (vgl. Mosbach 
2000:38). Um den kognitiven Prozess der Dekodierung entsprechend der inten-
dierten Werbewirkung zu steuern und Fehlinterpretationen zu vermeiden, werden 
bereits die Werbedarsteller sorgfältig nach ihrem Aussehen und dessen Zeichen-
potential ausgewählt. Ihr äußeres Erscheinungsbild muss sehr genau dem gängigen 
Stereotyp oder dem gewünschten Identifikationsmodell entsprechen, um bestimmt 
Rollen verkörpern zu können. Die inszenierten Werbegestalten fungieren insofern 
als „bedeutungserzeugendes System“ (vgl. Fischer-Lichte 1983:94).
Neben dem kommunikativen Hintergrund, muss Werbung auch den kulturellen 
Rahmen einbeziehen, denn dieser gibt zu einem großen Teil den Kontext vor, in 
dem Werbung perzipiert wird. Werbung steht demzufolge immer vor der Her-
ausforderung, eine geschickte Kombination von kommunikativen und kulturellen 
Komponenten zu realisieren, die in kürzester Zeit die gewünschten Assoziationen 
beim Rezipienten hervorrufen. Stereotypen als einfache Denkmodelle und Be-
standteile des kulturellen Wertesystems sind deshalb hervorragend für werbliche 
Zwecke geeignet.
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Interdisziplinäre Betrachtung des Terminus “Stereotyp” 
Die Anfänge der Stereotypenforschung gehen vor allem auf die deskriptive Arbeit 
des Journalisten Walter Lippmann zurück. In seinem Werk „Die öffentliche Mei-
nung“ (Lippmann 1964) taucht der Begriff „Stereotyp“ nach seiner ursprüngli-
chen Verwendung im Bereich des Buchdruckergewerbes2 erstmalig im sozial-
wissenschaftlichen Kontext auf. Den Ansatzpunkt seines Stereotypenkonzeptes 
bildet dabei die Unterscheidung zwischen den Vorgängen in der Umwelt und 
den Vorgängen des Wahrnehmens. Mit dieser Differenzierung möchte Lippmann 
darauf hinweisen, dass die menschliche Wahrnehmung ein selektiver Prozess ist, 
der es uns unmöglich macht, die äußere Welt in ihrer Komplexität als Ganzes zu 
erfassen.
„Wir sind nicht so ausgestattet, daß wir es mit so viel Subtilität, mit so großer Vielfalt,
mit so vielen Verwandlungen und Kombinationen aufnehmen könnten. Obgleich wir in 
dieser Umwelt handeln müssen, müssen wir sie erst in einfacheren Modellen rekonstru-
ieren, ehe wir damit umgehen können.“ (Lippmann 1964:18)
Lippmann bezeichnet die vereinfachten Modelle auch als die „Bilder in unseren 
Köpfen“ oder als „Stereotypen“. Er betrachtet Stereotypen als kulturell geprägte 
Entitäten die tief im Bewusstsein jedes einzelnen verankert sind. Damit existieren 
die meisten Dinge schon in der Vorstellung des Individuums, bevor es eigene Er-
fahrungen mit ihnen macht.
 „Der Mensch lernt mit seinem Geist riesige Teile der Welt zu sehen, die er nie zuvor 
sehen, berühren, riechen, hören oder im Gedächtnis behalten konnte. Allmählich schafft 
er sich so für seinen eigenen Geschmack in seinem Kopf ein Bild von der Welt außerhalb 
seiner Reichweite.“ (Lippmann 1964:27)
Mit dieser Aussage trifft Lippmann nicht nur den Kern des Stereotyps, sondern 
weist auch mit verblüffender Desillusioniertheit auf das Wesen medialer Wirk-
lichkeit hin. Die Medien ermöglichen uns den Zugang zu einer Wirklichkeit, die 
außerhalb unserer Reichweite liegt. Diese vermittelte Medienrealität stellt neben 
Institutionen wie Familie, Schule und Freundeskreis eine entscheidende Quelle 
bei der Erschaffung von Stereotypen dar. Stereotypen sind insofern Phänomene, 
die vorrangig durch Sekundärerfahrung etabliert werden. Nach Lippmann erfül-
len sie vor allem zwei wichtige Aufgaben: Zum einen besitzen Stereotypen eine 
ökonomische Strategie, mit der das komplexe Wahrnehmungsumfeld vereinfacht 
Ethnostereotypen in der Werbung
126
und die Orientierung erleichtert wird, und zum anderen dienen sie der Verteidi-
gung der gesellschaftlichen Stellung und sind in diesem Sinne ein Instrument der 
Selbstbehauptung sowie der Identitätsstiftung. (Lippmann 1964:24f) Stereotypen 
sind damit ein essentieller Bestandteil menschlichen Denkens und Handelns und 
spielen eine zentrale Rolle im gesellschaftlichen Zusammenleben. 
Stereotypes Denken ist jedoch nicht in jeder Hinsicht von Vorteil, denn die Stereo-
typisierung ist immer auch mit einer Reduzierung verbunden. Übrig bleibt ein 
vereinfachtes Muster der Welt, dass nicht unbedingt mit der Wirklichkeit übere-
instimmen muss. Diesen vereinfachenden und reduzierenden Charakter spricht 
auch Quasthoff in ihrer Begriffsbestimmung an. Nach ihr ist ein Stereotyp
„[…] der verbale Ausdruck einer auf soziale Gruppen oder einzelne Personen als deren 
Mitglieder gerichteten Überzeugung. Es hat die logische Form eines Urteils, das in un-
gerechtfertigt vereinfachender und generalisierender Weise, mit emotional wertender 
Tendenz, einer Klasse von Personen bestimmte Eigenschaften oder Verhaltensweisen
zu- oder abspricht. Linguistisch ist es als Satz beschreibbar .“ (Quasthoff 1998:48)
Die aus der Linguistik stammende Definition von Quasthoff, ist die im neueren 
Stereotypendiskurs am häufigsten zitierte. Besondere Bedeutung kommt dabei 
dem letzten Satz der Definition zu, dessen Aussage ein wenig irreführend sein 
mag. Quasthoff möchte damit nicht ausdrücken, „dass das Stereotyp immer in 
Form eines grammatisch vollständigen Satzes geäußert werden muß“ (Zybatow 
1995:25), sondern vielmehr, „daß das Stereotyp eine bestimmte Form der Wider-
spiegelung von ‚Sachverhalten‘ darstellt.“(Zybatow 1995:25) 
Mit einer ähnlichen Problematik befasst sich auch ein weiterer linguistischer 
Ansatz, der eine Klassifikation des Stereotyps in Sprach- und Denkstereotypen 
vornimmt. Die bedeutendsten Arbeiten stammen hier von den beiden Autoren 
Gülich (1977) und Zybatow (1995). Während das Hauptanliegen von Gülich ist, 
den Teilbereich der „vorgeformten Ausdrücke“ bzw. Sprachstereotypen näher zu 
betrachten, beschäftigt sich Zybatow vorwiegend mit der Bestimmung der Denk-
stereotypen. Zybatows Ansatz ist im Kontext der Werbung von besonderer Rele-
vanz und soll deshalb an dieser Stelle kurz erläutert werden. Zybatow unterschei-
det zwei Klassen von Denkstereotypen, die „wortbezogenen“ Stereotypen, die als 
Wissensbestände zur Interpretation lexikalischer Bedeutungen fungieren und die 
„textbezogenen“ Stereotypen, die als Wissensbestände bei der Interpretation von 
Texten präsent sind.3 Erstere können „in Abhängigkeit von der generalisierten kog-
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nitiven Entität und der Art der Stereotypisierung als Bedeutungs-, Assoziations-,
Interpretations- und Abbildungsstereotypen auftreten.“(Hoffmann 1999:119) 
Während wortbezogene Stereotypen immer explizit vorkommen, können text-
bezogene Stereotypen als Teil des Norm- und Wertesystems einer Sprach- bzw. 
Kulturgemeinschaft auch implizit ausgedrückt werden oder sogar unausgedrückt 
bleiben. Es werden daher vorwiegend textbezogene Stereotypen für werbliche 
Zwecke instrumentalisiert, da diese in Ausdrucksweise, Status und Funktion 
vielfältiger sind als die wortbezogenen Stereotypen. Als kulturelle Hintergrundin-
formation bestimmen sie die „Art und Weise wie Werbebotschaften vom Sender 
kodiert und vom Empfänger dekodiert werden“. (Hofmann 2000:94)
Betrachtet man die verschiedenen Ansätze, wird deutlich, dass diese sehr spezi-
fische Konzepte des Stereotyps beinhalten. Es soll an dieser Stelle deshalb noch 
der Ansatz von Prokop (1995) vorgestellt werden, der versucht den facetten-
reichen Charakter des Stereotyps anhand eines Merkmalsbündels herauszu-
arbeiten. Prokop schreibt dem Stereotyp sieben Eigenschaften zu: die Referenz 
auf Personen, einen generalisierenden und schablonenhaften Charakter, Ähn-
lichkeit bzw. Identität mit einer vereinfachenden Denkweise, das Verfahren der 
Zuschreibung nach dem Prinzip „A ist X“, eine emotionale Haltung und Stabi-
lität. (vgl. Prokop 1995:185) Auf der Basis von Gesprächsanalysen nimmt Prokop 
auch eine empirische Beschreibung des Terminus „Stereotyp“ vor. Das Stereotyp 
wird demnach von außen vermittelt ohne individuelle Erfahrung, ist vielen oder 
fast allen Mitgliedern einer Gruppe gemeinsam, enthält eine historische Dimen-
sion, ist kaum verifizierbar, bezieht sich selten auf Einzelpersonen, stattdessen 
auf große soziale Gruppen, deren Mitglieder anonym bleiben und stellt eine Ver-
allgemeinerung dar. (vgl. Prokop 1995:192) Prokops Charakterisierung gibt einen 
sehr prägnanten Überblick über das Wesen des Stereotyps und liefert eine gute 
Ergänzung zu den zuvor betrachteten Stereotypenkonzepten.
Ethnostereotypen
Prinzipiell handelt es sich bei den Begriffen „Stereotyp“ und „Ethnostereotyp“ um 
ein und dasselbe Phänomen von Stereotypen, wobei das Präfix auf die Bezugsob-
jekte der Stereotypen referieren soll. Nach Hoffmann können Ethnostereotypen 
demnach verstanden werden als „generalisierte und typisierte Eigenschaften […], 
die ethnisch bezogenen Gruppen mental als Eigenschaften zugewiesen werden.“ 
(Hoffmann 2000:87) Ergänzend fügt Hoffmann hinzu, dass diese stereotypen 
Ethnostereotypen in der Werbung
128
Eigenschaftszuweisungen immer kulturell bedingt sind. Obwohl Hoffmann in 
seiner Definition Ethnostereotypen konkret auf ethnische Gruppen bezieht, so ge-
hören für ihn Gegenstände, die mit einer gewissen Kultur assoziiert werden, wie 
beispielsweise das französische Baguette, genauso zu der besonderen Ausprägung 
der Ethnostereotypen wie gruppenspezifische Stereotypen, z.B. Franzosen lieben 
guten Wein. Der Begriff „Ethnostereotyp“ soll auch im Kontext dieser Arbeit 
sowohl für kulturbezogene Gegenstände als auch für ethnische Gruppen verwen-
det werden. 
Funktion und Instrumentalisierung von Ethnostereotypen in der Werbung
Ethnostereotypen werden in erster Linie dazu eingesetzt, ein Produkt einzigartig 
und unverwechselbar erscheinen zu lassen bzw. es mit einem „symbolischen“ 
Mehrwert aufzuladen. Dies geschieht durch die bewusste Verlagerung des situ-
ativen Kontextes in einen ethnisch bezogenen Zusammenhang. Ein symbolischer 
Mehrwert bzw. ‚Symbolic value‘ kann nun beispielsweise dadurch erzielt werden, 
dass das beworbene Produkt mit einem positiven, korrelierenden Ethnostereotyp 
gruppiert wird und somit in Abhängigkeit des kulturellen Bezugsrahmens eine 
Wertsteigerung erhält. Man spricht hier auch von einer „indexikalischen Merk-
malsübertragung“:
„Statt die positiven Merkmale des Produktes ikonisch zu zeigen, was ohnehin nur bei den 
visuellen Produktmerkmalen möglich ist, wird das Produkt in Kontiguität zu wertvollen 
Objekten, Filmstars oder ähnlichen Bildelementen dargestellt, um durch die Kontiguität 
mit den begehrenswerten Attributen einen semantischen Transfer auszulösen. Die posi-
tiven Merkmale der wertvollen, berühmten oder begehrenswerten Figur im Kontext der 
Produkte werden auf das weniger bekannte oder geschätzte Produkt übertragen“ (Nöth 
zitiert nach Schröder 2001:1)
Das Wissen um diesen semantischen Transfer bzw. Imagetransfer kann für ver-
schiedene Marketing-Strategien gewinnbringend genutzt werden. Eine mögli-
che Strategie der Etablierung von Marken ist zum Beispiel die Nutzung der 
Produkt-herkunft. Dies bedeutet, dass von Synergieeffekten im Spannungsfeld 
von Produkt, Herkunft und Marke profitiert werden kann, „indem beispielsweise 
ein Imagetransfer vom Herkunftsland eines Produktes auf das Produkt selbst 
oder die hinter ihm stehende Marke vorgesehen wird.“ (Hoffmann 1999:122) Die 
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beabsichtigte Zuweisung von Ländern zu Produkten kann dabei nur auf der Grund-
lage stereotypen Wissens erfolgen.
Neben den werbespezifischen Nutzungsmöglichkeiten von Stereotypen können 
auch Bestandteile des Funktionierens und Wirkens von Stereotypen Anwendung 
in der Werbekommunikation finden. Sie besitzen ebenfalls das Potential, den 
Werbeeffekt erheblich zu verstärken. Hier sei zuallererst auf die identitätsstif-
tende Wirkung von Stereotypen hingewiesen. Identifizieren sich Adressaten mit 
produktbezogenen Stereotypen, identifizieren sie sich mit dem Produkt selbst 
„und mit einer im Werbekontext stigmatisierten Gruppe und über diese mit den 
durch das Produkt gruppenrelevanten Wertvorstellungen.“ (Hoffmann 1999:122)
Eine weitere Funktion von Stereotypen, die bei der Verwirklichung der angestreb-
ten Werbeziele zu einer Begünstigung führen kann, ist die perzeptive Steuerung 
des Rezipienten und die damit möglicherweise einhergehende Beeinflussung des-
sen Verhaltens.
Um nun den intendierten Verweis zu erreichen bzw. den gewünschten Image-
transfer zu initiieren, bedient sich die Werbung drei verschiedener Klassen von 
Stereotypen: (1) Inzenierungsstereotypen, (2) Bildstereotypen und (3) Verbaler
Stereotypen.
(1) Unter Inszenierungsstereotypen sind spezifische Verknüpfungen von ethnisch 
fremden Werbegestalten und/oder Werbeobjekten mit den entsprechenden ma-
terialen, mentalen und sozialen Merkmalen ihrer Ethnien  sowie mit kulturspe-
zifischen, universellen oder geschlechtsspezifischen Rollen zu verstehen. (vgl. 
Mosbach 2000:215) 
(2) Bei Bildstereotypen handelt es sich um spezifisch bildliche Darstellungs-
weisen fremder Ethnien. Dies betrifft also den bildsemiotischen Teil der Wer-
bung, z.B. „Menschen in der Totalen versus Porträts“ (Mosbach 2000:18)
(3) Verbale Stereotypen sind die sprachlichen Mittel, auf die Werbung zurück-
greift, um Menschen oder Gegenstände fremder Ethnien zu repräsentieren. Am 
häufigsten wird der Verweis auf Ausländisches dabei durch die Verwendung von 
Fremdsprachen bzw. fremden Schriftsystemen realisiert. Diese können zum einen 
ins Bild integriert sein, beispielsweise auf Hinweisschildern, oder zum anderen im 
Slogan verwendet werden. Englisch ist die dominierende Fremdsprache in Slo-
gans der deutschen Werbung, aber auch Französisch und Italienisch sind präsent. 
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Während bei englischen Slogans meist vorausgesetzt wird, dass sie verstanden 
werden, bleiben französische und italienische Slogans vorwiegend unübersetzt und 
haben damit in erster Linie die Funktion, die Provenienz des Produktes anzuzei-
gen. Neben der Verwendung von Fremdsprachen kann auch die eigene Sprache, 
in diesem Fall die deutsche Sprache zur Inszenierung fremder Ethnien eingesetzt 
werden. Dies kann entweder in fehlerhafter oder korrekter Form geschehen. Zu-
meist schwingt mit den entsprechenden Redeanteilen noch ein Akzent mit, der 
teilweise auch humoristisch eingesetzt wird.
Zusammenfassend lässt sich formulieren, dass die Zuordnung zu einzelnen 
Ethnien oder Nationen in der Werbekommunikation über die Inszenierung des ge-
samten Bildraumes (mit Kleidung, Requisiten, Gebäuden, Landschaften, Vegeta-
tion, Schildern etc.) und den Einsatz des Verbalen erreicht wird.
Exemplarische Untersuchung anhand eines deutschen TV-Werbespots
Bei dem vorliegenden Werbespot handelt es sich um eine Kampagne des Auto-
herstellers Renault aus dem Jahr 2006. Ursprünglich war der Spot ausschließlich 
für eine Viral- Marketing Kampagne im Internet gedacht, aber seit Januar 2006 
läuft er auch im deutschen Werbefernsehen.
Eingebettet ist die Werbung in den Kontext der Globalisierung. Der Inhalt des 
Werbespots besteht darin, dass landestypische Lebensmittel nacheinander einem 
Crashtest ausgesetzt werden. In Szene gesetzt wurden dabei eine Weißwurst, eine 
Sushirolle, ein Knäckebrot und ein Baguette (siehe Abbildung 1). Abgesehen 
von dem Baguette, kann keines der Lebensmittel dem Crashtest standhalten. Ein 
abschließender Werbetext vermittelt: „Die sichersten Autos kommen aus Frank-
reich.“
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Abbildung 1
Renault schlägt mit dieser Kampagne eine ganz neue Richtung in der Autower-
bung ein. Das zentrale Produkt des Werbespots, das Auto, ist nicht visuell präsent, 
sondern wird symbolisch dargestellt. Der Werbepot strebt also eine indexikalische 
Merkmalsübertragung von den dargestellten landestypischen Essenselementen auf 
die einzelnen Länder bzw. Autohersteller an. Die entsprechenden Inszenierungs-
stereotypen wurden dabei sehr geschickt ausgewählt, so dass der Rezipient auf der 
Grundlage stereotypen Wissens sofort die von den Werbemachern intendierten 
Assoziationen aktivieren kann. Zusätzlich legt der Einsatz verbaler Stereotypen 
in Form französisch anmutender Hintergrundmusik von Anfang an den kulturel-
len Rahmen fest, in dem dieser Werbespot perzipiert werden soll. Der Rezipient 
kann damit erahnen, dass Frankreich in dieser Werbung die zentrale Rolle ein-
nimmt und baut dementsprechend eine gewisse Erwartungshaltung auf. Mit dem 
Triumph des Baguettes am Ende des Werbespots sowie dem abschließenden Wer-
betext löst sich die Erwartung auf und resultiert in einem harmonischen Ganzen. 
Renault profitiert in diesem Werbespot besonders von der gelungenen Auswahl 
der inszenierten Länder (Deutschland, Japan, Schweden), da diese genau die Au-
tohersteller symbolisieren, die auf dem Weltmarkt ein sehr sicheres Image ge-
nießen und deshalb harte Wettbewerber für Renault darstellen. Die Marke erhält 
damit einen starken Mehrwert in Bezug auf Sicherheit und kann sich signifikant 
im global village positionieren. 
Vergleicht man den Werbespot von Renault mit klassischer TV- Werbung ander-
er Autohersteller, so lässt sich feststellen, dass bei Renault das Potential werbli-
cher Inszenierung optimal ausgeschöpft wurde. Der Werbespot ist nicht nur krea-
tiv, sondern genügt auch dem Anspruch in minimaler Rezeptionszeit prägnante 
Botschaften zu vermitteln. Dies ist nicht zuletzt dem Einsatz markanter Ethno-
stereotypen zu verdanken. 
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Abschließende Betrachtung
Die Ausführungen zeigen, dass sich (Ethno-)Stereotypen als essentielle Phänomene 
menschlichen Denkens und Handelns hervorragend für werbliche Zwecke eignen 
und diese auch von Werbetreibenden gewinnbringend genutzt werden. Anhand 
der exemplarischen Untersuchung wird deutlich, dass Ethnostereotypen in erster 
Linie dazu eingesetzt werden, eine symbolische Wertsteigerung des beworbenen 
Produktes zu erzielen und damit letztendlich Wettbewerbsvorteile zu sichern. 
Das kommunikative Potential der Ethnostereotypen liegt dabei vor allem in ihrem 
schablonenhaften Charakter, der es ermöglicht in kürzester Zeit Assoziationen 
hervor zu rufen. Ethnostereotypen stellen damit entscheidende Instrumente wer-
blicher Kommunikation dar.
Das Wirkungsgefüge von Ethnostereotypen und werblicher Kommunikation soll-
te jedoch nicht einseitig betrachtet werden, sondern vielmehr auf der Basis von 
Wechselwirkungs-beziehungen. Demzufolge profitiert Werbung nicht nur von 
Ethnostereotypen, sondern trägt auch in starkem Maße zu deren Verbreitung und 
Verstärkung bei. 
Fußnoten
1 Der semiotische Kerngedanke ist nach Mosbach (2000:37) der „Prozeß, in dem 
jemand (ein Zeichenempfänger oder Interpret) etwas (ein Objekt, einen Sachver-
halt, ein Ereignis, ein Verhältnis oder eine Eigenschaft) zeichenhaft auffasst, d.h. 
etwas als Zeichenträger interpretiert, mit dem ein Zeicheninhalt verbunden ist.“ 
(im Original hervorgehoben)
2 Im Bereich des Buchdruckergewerbes meint der Begriff „Stereotyp“ die „gegos-
sene Form einer Druckplatte, mit der beliebig viel Abzüge gemacht werden kön-
nen.” (Grzybek 1990:300)
3 Eine ähnliche Einteilung ist bei Chledba (1998:32) zu finden. Er differenziert 
zwischen Linguostereotype und linguomentale Stereotype.
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